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考虑 制造 商 公 平 关切 的 强势 零售 商 自 有 品牌 导入 策略 研究 
TURBO, nodum! 
(1. 上 海 海事 大 学 经 济 管理 学 院 ， 上 海 201306;2. 复旦 大 学 计算 机 科学 技术 学 院 ， 上 海 200433) 


摘 要 : 研究 了 制造 商 公平 关切 下 强势 零售 商 的 自 有 品牌 导入 策略 ， 在 有 强势 零售 商 存 在 的 供应 链 中 ， 考 虑 弱势 一 
方 制造 商 的 公平 关切 对 供应 链 决策 的 影响 。 将 零售 商 是 否 导 入 自 有 品牌 以 及 制造 商 是 否 具 有 公平 关切 行为 进行 组 
合 ， 得 到 了 四 种 情景 ， 分 析 了 四 种 情景 下 的 供应 链 博弈 模型 ， 得 到 均衡 策略 、 利 润 以 及 相应 自 有 品牌 的 导入 条 件 ; 
进一步 对 模型 进行 比较 分 析 , 探讨 自 有 品牌 导入 以 及 制造 商 公 平 关 切 对 供应 链 成 员 决 策 以 及 利润 的 影响 。 研 究 发 现 ， 
制造 商 的 公平 关切 会 使 其 批发 价格 和 利润 提高 ; 零售 商 导 入 自 有 品牌 会 使 零售 商 和 供应 链 的 利润 增加 ， 当 自 有 品牌 
产品 蔡 代 率 较 大 时 也 会 有 利于 制造 商 利润 水 平 的 提高 。 
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中 图 分 类 号 : F270; TP391 doi: 10.3969/j.issn.1001-3695.2018.08.0631 


Impact of fairness concern on store brand strategy of powerful retailer 


Huang Zongshengl 2 Feng Ting! 
(1. School of Economics & Management, Shanghai Maritime University, Shanghai 201306, China; 2. School of Computer 
Science, Fudan University, Shanghai 200433, China) 


Abstract: This paper established a Stackelberg game to research the store brand introducing strategy for a powerful retailer 
in a supply chain which is consisted of a manufacturer and a retailer. As the leader of the supply chain, the retailer chooses 
whether to introduce the store brand, while the manufacturer may have fairness concern towards the channel leader. Firstly, 
the paper resolved the optimal strategy as well as the profit for both manufacturer and retailer. Secondly, the paper 
investigated the impact of store brand introducing and fairness concern of the manufacturer by comparing four models. The 
results show that the manufacturer would raise the wholesale price and also the profit level when considering the fairness 
concern. The retailer would result in profit increasing with the introducing of store brand. For manufacturers, the store brand 
does not always harm their interests. The store brand would also beneficial to the manufacturer on condition that the 
substitution rate of the store brand is quite large. 
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0 引言 在 自 有 品牌 方面 ,研究 人 员 做 了 大 量 广泛 而 深入 的 研究 。 
ES 从 实证 方面 的 研究 来 看 ，Hara 等 人 串 研 究 了 制造 商 和 零售 商 
近年 来 ， 由 于 生产 制造 水 平 不 断 提 升 ， 销 售 商 在 供应 链 ”的 产品 开发 合作 ， 发 现 当 自 有 品牌 产品 价值 提高 时 ， 虽 然 面 

中 占据 越 来 越 重要 的 地 位 。 世 界 范围 内 大 型 零售 商 的 出 现 及 临 制造 商品 牌 强烈 的 市 场 竞 争 ， 但 双方 都 能 从 中 受益 。 而 
HE, 使 得 零售 商 占 据 供 应 链 主 导 地 位 的 趋势 愈加 凸显 出 来 ， Fornari 等 人 外 利用 来 自 322 种 产品 在 2010-2013 年 间 于 某 超 
例如 沃尔玛 、 家 乐 福 、 亚 马 逊 、 京 东 等 。 这 种 转变 使 得 零售 j 的 销售 面板 数据 ， 对 制造 商品 牌 与 自 有 品牌 的 竞争 进行 实 
商 在 供应 链 利润 分 配 中 取得 了 较 大 优势 ， 而 上 游 的 制造 商 则 ”证 研究 。 还 有 一 部 分 学 者 研究 影响 自 有 品牌 产品 购买 意愿 的 
处 于 一 种 相对 不 太公 平 的 状态 ， 此 时 制造 商会 具有 公平 关切 AZ Rubio 等 人 Bl 提出 了 消费 者 对 自 有 品牌 的 忠诚 度 是 影响 
的 诉求 。 那 么 ， 在 零售 商 领 导 的 供应 链 中 ， 制 造 商 的 公平 关 ”消费 者 对 零售 商 忠 诚 和 信任 的 三 个 决定 因素 之 一 ,Liu 等 人 中 
切 会 如 何 影 响 供应 链 成 员 的 决策 及 利润 ?处 于 领导 地 位 的 零 ” ”在 研究 消费 者 对 制造 商品 牌 与 自 有 品牌 产品 的 偏好 时 ， 发 现 
售 商 会 如 何 反应 ? 那些 自我 意识 更 强 的 人 更 偏好 于 制造 商品 牌 产品 。Chung 等 
与 此 同时 ， 零 售 商 自 有 品牌 发 展 势头 迅猛 。 瑞 士 和 英国 探究 了 分 销 门店 对 制造 商品 牌 与 自 有 品牌 的 介绍 对 制造 
的 自 有 品牌 零售 额 在 全 球 占 E 上 最高， 整个 欧洲 的 自 有 品牌 占 商 与 零售 商 价格 领导 关系 的 影响 ， 发 现 零 售 商 重 塑 价格 领导 
EIEE 30%~40% 。 中 国 的 自 有 品牌 建设 也 呈现 出 增长 的 态 ”环境 的 能 力 可 以 提高 零售 商 的 议价 能 力 。 在 实证 研究 方面 ， 
势 。 中 国 连锁 经 营 协 会 在 2016 年 的 百 强 年 度 报告 中 提 到 百 强 学 者 们 普遍 认为 引入 自 有 品牌 会 给 零售 商 带 来 一 系列 好 处 ， 
中 已 经 有 超过 80% 的 企业 开始 做 自 有 品牌 。 自 有 品牌 的 引入 ”如 利润 增加 、 顾 客 忠 诚 度 提升 、 议 价 能 力 增强 等 ， 但 关于 
增加 了 企业 的 差异 化 ， 同 时 又 给 零售 商 带 来 很 可 观 的 利润 。 有 品牌 对 制造 商 的 影响 的 结论 则 不 尽 相 同 。 同 时 ， 自 有 品牌 
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沃尔玛 、 家 乐 福 、 麦 德 龙 这 些 国 际 连锁 零售 的 巨头 纷纷 参与 i c e PEORES 
其 中 。 另 外 电子 商务 领域 的 亚马逊 和 京东 近 些 年 也 在 积极 布 。 愿意 购买 自 有 品牌 产品 的 重要 因素 。 
TAAN 部 分 研究 则 从 自 有 品牌 导入 策略 和 产品 质量 决策 入 手 。 
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异化 的 产品 类 别 中 研究 自 有 品牌 。 在 供应 链 中 ， 参 与 成 员 的 公平 关切 行为 或 许 会 导致 其 决策 偏 
接近 制造 商品 牌 “，” 离 理 性 时 的 结果 ， 面 对 非 理 性 的 合作 伙伴 ， 各 成 员 应 当 如 何 
Choi 等 人 在 。 ”应 对 ? 本 文 试图 将 公平 关切 引入 到 一 个 二 级 供应 链 中 ， 考 虑 
告 商 组 成 的 供应 链 。 ”强势 零售 商 的 自 有 品牌 导入 战略 以 及 制造 商 的 公平 关切 行 
了 品牌 与 制造 商品 牌 以 及 自 有 品牌 之 间 的 竞 
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F. Fang 等 人 外 发 
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X, 
尽 可 能 将 其 
网 在 制造 商品 


为 ， 建 立 斯 坦 伯 格 博 讲 模型 ， 采 用 逆向 归纳 法 研究 零售 商 的 
及 制造 商 的 公平 关切 对 供应 链 产生 的 影响 。 
研究 结果 表明 , 当 制 造 商 具有 公平 关切 时 其 批发 价格 会 提高 ， 


F 自 有 品牌 产品 成 本 时 


SDN EUR S 


应 链 的 总 利润 下 降 ， 这 种 情况 可 以 通过 最 小 订购 量 


来 协调 。Jin 等 人 在 单 、 双 党 


i ei Stackelberg 8:25 F HJ 3E 


应 链 模 型 中 对 
各 和 自 有 品牌 


究 了 制造 商 与 零售 商 的 信息 共享 


题 ， 发 现 当 零售 商 将 所 掌握 的 消费 者 品味 


言 息 共享 给 制造 
剧 了 ， 但 是 这 大 


凯 等 人 0 研究 表明 


同时 利润 水 平 也 会 提升 ， 而 随 着 两 种 产品 竞争 强度 的 不 同 ， 

自 有 品牌 对 于 供应 链 双 方 的 影响 也 不 同 。 

1 ”模型 描述 
考虑 一 个 由 单个 制造 商 和 单 

链 ， 其 中 零售 商 为 该 供应 链 的 领 

造 商 将 自己 生产 的 全 国 性 产品 以 卖 给 零售 商 ， 零 售 商 


零售 商 所 组 成 的 二 级 供应 
制造 商 为 跟随 者 。 制 


在 某 些 领 导 权 结构 下 ， 当 


复 的 模仿 反而 会 促进 被 模 


sk 


价 
了 将 该 产品 销售 给 消费 者 。 同 时 ， 零 售 商会 考虑 是 否 应 该 引 
入 与 制造 商 产品 具有 一 定 蔡 代 性 的 自 有 品牌 ， 制 造 商 作为 跟 
随 者 ， 对 供应 链 的 利润 分 配 在 在 “不 公平 ”的 感受 。 根 据 零 


。 李 海 等 人 123 研究 了 零售 商 引 入 自 


阅 引 入 直销 渠道 之 间 
里 性 经 济 人 假设 下 ， 得 至 
策 的 结论 ， 但 是 忽略 了 决策 


第 关 系 ， 并 得 出 
I 了 不 


竺 别 是 处 于 弱势 一 方 的 于 
有 品牌 决策 产生 的 影响 。 
公平 关切 作为 一 种 很 
许多 学 者 的 关注 。Cui 等 人 [9 将 成 员 的 公平 问题 引入 渠道 
调 ， 假 设 一 个 线性 需求 函数 ， 在 
公平 时 ， 设 计 了 一 个 用 来 协 1 
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1 造 商 的 行为 偏好 对 于 自 


性 行为 ， 近 年 来 吸引 了 
办 
只 有 零售 商 或 者 双方 都 关心 
供应 链 的 批发 价格 合同 。 
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现 与 线性 需求 函数 相 


完成 果 推广 到 ] 


Hik, RAFE 


函数 的 供应 链 模 型 可 
有 等 人 [中 通过 构建 Nash 讨 


201901.00045v1 


Lá 


E 稍 宽松 的 条 
价 还 价 模型 


J 


改进 传统 的 公平 参考 框 
为 倾向 引入 闭环 供应 链 的 差别 定价 中 ， 发 现 ; 


o HL AE A Dag 


利 的 。Li E AUS pe pe ig 9| A ARA, 


MERAT i HS n 


i 公平 关切 行 
之 对 制造 商 是 有 
零售 商 在 销售 产 
轧 的 情景 ， 发 现 


渠道 效率 随 顾客 对 零售 
团 程度 增 大 而 减 小 ,Yang 等 人 09 在 包含 
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一 个 供应 商科 


供应 链 决 策 的 影响 ， 
造 商 与 零售 商 之 间 


的 利润 增 大 ， 使 和 


In] ， 随 零 售 商 


告 决策 ， 分 
研究 在 零售 商 


公平 关切 使 供 


的 利润 分 配 更 力 


售 商 是 否 导 入 自 有 品牌 以 及 制造 商 是 否 具有 公平 关切 ， 有 站 
种 供应 链 模型 ， 即 : 零售 商 不 引入 自 有 品牌 ， 不 考虑 制造 商 
公平 关切 (NN 模型 ); 零售 商 引 入 自 有 品牌 ， 不 考虑 制造 商 
公平 关切 (SN 模型 )， 零 售 商 不 引入 自 有 品牌 ， 考 虑 制造 
公平 关切 (NF 模型 )， 零 售 商 引入 自 有 上 品牌， 考虑 制造 商 
平 关切 (SF 模型 )。 以 下 将 分 别 分 析 四 种 模型 下 的 Stackelberg 
博弈 的 均衡 策略 ， 以 期 找到 对 供应 链 双方 而 言 都 有 利 的 策略 
组 合 。 
1.1 符号 约定 
在 本 文中 将 用 到 表 1 所 示 的 符号 。 
dl 模型 参数 定义 
Table 1 Table of Notations 


>g 


参数 模型 含义 
e 制造 商 销售 给 零售 商 的 产品 批发 价格 
4 制造 商品 牌 和 零售 商 自 有 品牌 市 场 基本 需求 
€, C, 制造 商 产 品 和 零售 商 自 有 品牌 产品 的 制造 成 本 
0 消费 者 对 零售 商 自 有 品牌 产品 的 认可 度 
a 制造 商 的 公平 关切 程度 
Dy Ps 制造 商 产 品 和 零售 商 自 有 品牌 产品 的 市 场 销售 价格 
制造 商 产 品 和 零售 商 自 有 品牌 产品 的 市 场 需求 
Tms Tps Tse 制造 商 、 零 售 商 以 及 供应 链 的 总 利润 
Us sU, 消费 者 购买 制造 商 产品 和 零售 商 自 有 品牌 产品 的 效 
U 具有 公平 关切 制造 商 的 效用 函数 
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5 —T ÓXRXERIBEACE) 的 


零售 商 《二 个 内 


应 链 中 ， 研 究 


并 用 数量 折扣 合同 与 加 
d. 可 以 发 现 ， 学 者 们 将 公司 
入 的 不 同 的 供应 链 结构 和 环境 
员 产 生 的 重要 影 


] 相 结合 的 方式 
F 关 切 的 因素 引 
讨论 公平 关切 对 供应 链 
商 面 对 强势 零售 商 时 所 


关切 还 有 待 更 加 深入 的 下 


综 上 所 述 ， 关 于 自 有 品牌 届 都 是 在 理 


其 是 该 零售 商 引 


性 经 济 人 


1.2 ”模型 假设 

a) 零 售 商 自 有 品牌 产品 一 般 为 制造 商品 牌 产品 的 替代 性 
产品 ， 在 产品 质量 和 消费 者 认可 度 上 会 低 于 制造 商品 牌 产品 
20。 假 定 消费 者 对 于 制造 商品 牌 产品 的 估 值 为 "”， 而 对 零售 
商 自 有 品牌 产品 的 估 值 为 ww ， 且 2%s[01] ， 即 在 同等 条 件 下 ， 
消费 者 更 愿意 购买 制造 商品 牌 产 品 。 这 主要 是 因为 制造 商 产 
品 是 全 国 性 的 品牌 ， 在 质量 和 口碑 上 更 有 保障 。 

b) 参 考 Mils 的 消费 者 购买 模型 20， 假 设 消费 者 对 产品 
的 估 值 在 [OA] 上 均匀 分 布 ， 即 »*~U[0,4] 。 此 时 ， 消 费 者 购买 
制造 商品 牌 产 品 的 效用 为 w=(v-p,)， 购 买 自 有 品牌 产品 的 


本 身 的 产品 定位 以 及 影响 消费 者 购买 


霉 的 供应 链 自 
品牌 导入 策略 的 文献 则 鲜 


由 会 受到 各 


。 而 在 实际 中 ， 决 策 者 3 性 的 ，1 


TOGGE NUbOm own 
Comp mE i 
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、 销 定 效 应 等 。 


0 公平 关切 、 风 险 优 


究 制造 商 与 零 


有 品 


效用 为 u=(0v-p,)。 因 此 ， 消 费 者 购买 制造 商品 牌 产品 的 条 
(EJ u, >0 H u » u, , 购买 零售 商 自 有 品牌 产品 的 条 件 为 4 >0 
Hu,>u, 。 
c) 本 文 在 假设 a) 中 假定 制造 商品 牌 产品 质量 高 于 零售 
自 有 品牌 产品 ， 因 而 假设 制造 商品 牌 产品 的 成 本 大 于 
牌 产 品 成 本 ， 即 c >c 。 与 此 类 似 ，Bontems % APIA J 
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商品 牌 与 自 有 品牌 有 着 不 同 的 边际 成 本 ， 并 且 这 一 成 本 会 随 ”总体 利 润 3， 而 制造 商 仅仅 占 去 了 总 利润 的 13。 同 一 条 供 
着 产品 质量 的 提高 而 上 升 。Mills21 假 设 制造 商 与 自 有 品牌 的 。 应 链 中 的 不 同 成 员 ， 由 于 渠道 地 位 的 差异 ， 产 生 了 较 大 的 分 
可 变 成 本 相同 ， 而 制造 商品 牌 产 品 需要 进行 市 场 推广 ， 因 而 。” 配 不 均衡 。 对 于 供应 链 中 处 于 弱势 一 方 的 制造 商 ， 对 分 配 的 
固定 成 本 大 于 自 有 品牌 产品 。 而 在 实际 生产 销售 中 ， 零 售 ”结果 可 能 具有 “不 公平 "的 感受 。 


商 自 有 品牌 价值 链 中 的 相对 较 低 的 成 本 主要 来 自 于 物流 成 22 零售 商 引 入 自 有 品牌 , 制造 商 不 具 公平 关切 (SN 模型 ) 
本 、 交 易 成 本 、 销 售 推广 成 本 的 节约 。 在 SN 模型 中 ， 零 售 商 选 择 引 入 自 有 品牌 ， 制 造 商 不 
dd) 公平 关切 下 的 制造 商 效用 函数 采用 相对 公平 时 的 效用 ”公平 关切 行为 ,市场 上 有 两 种 相互 竞争 的 产品 供 消费 者 选择 。 
函数 , B U52, -a(z m) , rp e (ga>0) 为 制造 商 的 公平 关 ”双方 的 博弈 顺序 为 : 零售 商 首先 决定 制造 商品 牌 产 品 与 其 自 
切 程度 系数 ，“ 越 大 ， 表 明 制 造 商 对 公平 的 关切 程度 越 深 。 有 品牌 产品 的 零售 价格 ， 制 造 商 再 依据 零售 商 的 决策 制定 其 

p 


Li 等 人 (5 将 效用 函数 设 定 为 0,=7-Q(ym,-7z,)， 其 中 表示 品 的 批发 价格 。 

不 平等 厌恶 因素 ， 即 本 文中 的 公平 关切 系数 ，7 表示 零售 商 MA 2 在 9e[0,1] 上 存在 2 使 得 在 [02] 上 零售 商 不 能 

认为 的 公平 时 ， 其 利润 应 当 是 制造 商 的 > 倍 。 当 yz=1 时 ， 即 引入 自 有 品牌 ， 在 (2 上 零售 商 可 以 引入 自 有 品牌 。 

为 本 文中 的 效用 函数 。 证 明 : 利用 零售 商 的 利润 函数 构建 拉 格 朗 日 函数 ， 以 
e) 若 制造 商 存在 公平 关切 ， 则 零售 商 为 寻求 与 制造 商 长 自 有 品牌 产品 销量 为 正 为 约束 条 件 可 得 

期 稳定 的 供应 链 合作 关系 ， 将 会 考虑 制造 商 的 公平 ， 即 将 制 A =q, (P, 70)+q,; (P, -c,)*uM0p, —p,) 

造 商 的 公平 关切 纳入 自己 决策 的 考虑 范围 。 库 恩 一 塔 克 条 件 为 

1.8 ”需求 函数 和 目标 函数 on™ /6p, =0，Oxs* /6p, =0， U1(9p,-p;)=0。 以 下 分 两 种 情况 
a) 在 零售 商 未 引入 自 有 品牌 时 ， 市 场 上 只 有 制造 商品 牌 M=0 和 人 忆 >0 来 讨论 。 

产品 在 销售 。 根 据 前 文 假设 ， 消 费 者 购买 制造 商品 牌 产品 的 中 当中 -0 时 ， 有 bp -p E ,04*6*5). o. gi 


效用 为 正 时 ， 即 w=v-p,>0 时 ， 消 费 者 才 会 选择 购买 。 据 此 4 
可 得 @=4-p,。 制 造 商 的 利润 函数 为 m, 74, (70) , HRA ZA 90> ，0 为 49*+2c，-9(4+c,+c)=0 根 。 此 时 ， 零 售 商 自 


ay 


平 关 切 行 为 ， 其 目标 函数 为 U,-- -e(.-2,, ， 而 零售 商 目 品牌 产品 的 需求 为 正 ， 零 售 商 选择 引入 自 有 品牌 。 
标 函 数 为 其 利润 函数 z= a. (p, - 0). b) 当 yl>0 时 ， J 0p-p.=0 , 可 解 得 
b) 在 零售 商 选择 引入 自 有 品牌 时 ， 市 场 上 同时 具有 制造 A0? 一 0(4+c+c)+2c， i p 
商品 牌 产品 和 自 有 品牌 产品 。 消 费 者 购买 制造 商品 牌 产品 的 。 oeo O Mee. E, SERA A 
效用 为 w=v-p,; 购买 自 有 品牌 产品 的 效用 为 发 = 和 -及 。 根 牌 产品 的 需求 为 0， 零售 商 不 会 引入 自 有 品牌 。 证 毕 。* 
据 假设 b) 中 的 条 件 推导 可 得 出 制造 商品 牌 产 品 和 自 有 品牌 产 命题 2 表明 ， 当 消费 者 对 自 有 品牌 认可 度 较 低 时 ， 零 售 
品 的 需求 分 别 为 商 无 法 导入 自 有 品牌 产品 。 只 有 当 消 费 者 对 自 有 品牌 产品 的 
gq APP qg -8P 认可 度 高 于 一 定 的 临界 值 ， 零 售 商 才能 够 成 功 导 入 自 有 品牌 
1-0 0(1-0) 产品 。 此 时 ， 特 别 是 对 于 价格 比较 敏感 的 消费 者 ， 更 愿意 选 
此 时 制造 商 决 策 的 目标 函数 为 0,=7-a(z n), FE 择 相 对 低 价 的 自 有 品牌 产品 。 命 题 3 则 给 出 了 SN 模型 中 当 
商 因为 新 增 了 自 有 品牌 这 一 收入 来 源 ， 相 应 地 ， 其 目标 函数 零售 商 能 导入 自 有 品牌 时 ， 双 方 的 均衡 策略 。 
MAZE N T, =q, (p, -)*q. p. —6.)- 命题 3 在 SN 模型 中 ， 零 售 商 和 制造 商 的 最 优 决 策 为 
2 “供应 链 博弈 模型 分 析 p =A ,ps AGO) eres, te 。 
ARH EER NN” “SN” NFE SFP RRR: 零售 商 不 引入 推论 2 在 SN 模型 下 ， 制 造 商 品牌 与 自 有 品牌 产品 的 
自 有 品牌 ， 制 造 商 不 具 公 平 关 切 (NN 模型 ); 零售 商 引入 销 ER 3I av -A 人 -+ " -AP & (Ac, *c,)- 2e, 
有 品牌 ， 制 造 商 不 具 公平 关切 (SN 模型 )， 零 售 商 不 引入 到 " 41-80) "^ 40(1-0) 
有 品牌 ， 制 造 商 具有 公平 关切 (NF 模型 )， 零 售 商 引入 自 有 制造 商 、 零 售 商 与 供应 链 总 体 的 利润 为 
品牌 ， 制 造 商 具 有 公平 关切 (SF 模型 )。 以 下 分 别 分 析 四 种 A aF 
模型 下 供应 链 成 员 的 均衡 策略 。 7^ 160-6) 
2.4 零售 商 不 引入 自 有 品牌 ， 制 造 商 不 具 公平 关切 (NN 模 ux SCA 9240 (c, + 0 ) V0 2c? 
型 ) 80(1-0) i 
此 时 ， 零 售 商 选 择 不 引入 自 有 上 品牌， 同时 制造 商 不 具 公 pen -£0 +240 (-A-- 3c, +c,)+ MO+4c,? 
平 关 切 行为 ， 市 场 上 只 有 制造 商品 牌 产品 。 双 方 的 博弈 顺序 7 160(1—0) 
为 :零售 商 作为 领导 者 首先 决定 制造 商品 牌 产 品 的 零售 价格 ， 其 中 ， V — A? -24c, -2Ac, * 6? =200 c7, 
随后 制造 商 决定 产品 的 批发 价格 。 采 用 逆向 递 推 法 得 到 命题 M=342 一 64c, -2Ac, * 3c? —6c,c, 一 c2. 
1 中 的 结果 。 由 命题 3 可 以 得 到 : 对 制造 商 产 品 来 说 ， 其 批发 价格 与 
命题 1 在 NN 模型 中 ， 零 售 商 与 制造 商 的 最 优 决策 分 ”零售 价格 均 是 6 的 减 函数 ， 当 6 增 大 ， 即 自 有 品牌 产品 与 制 
造 商品 牌 产 品 的 普 代 性 越 强 时 ， 制 造 商品 牌 产品 的 批发 价格 
" 4 4 与 零售 价格 越 低 。 表 明 自 有 品牌 与 制造 商品 牌 之 间 的 竞争 较 
推论 1 在 NN 模型 中 ， 制 造 商 品牌 产品 的 销售 量 为 为 激烈 ， 制 造 商 产品 不 得 不 通过 降低 价格 来 吸引 消费 者 ， 此 


q"-(A-e)/4; 制造 商 、 零 售 商 以 及 供应 链 整 体 的 利润 水 平 ” 时 消费 者 受益 于 两 种 产品 之 间 的 竞争 。 而 对 于 自 有 品牌 产品 
Daw Aa, pw AaS jw_3(4-6) 来 说 ， 其 价格 随 产 品 替 代 水 平 的 增加 而 增 大 ， 当 替代 性 越 强 
k 16 ° 7” 8 ™ 16 意味 着 消费 者 越 偏 好 零售 商 自 有 品牌 产品 ， 此 时 对 零售 商 越 


E 论 1 可 知 ， 在 NN 模型 中 ， 零 售 商 占 去 了 供应 链 的 。 CHI. 然而， 这 势必 会 加 重 制 造 商 的 不 公平 感受 。 
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2.3 零售 商 不 引入 自 有 品牌 , 制造 商 具 有 公平 关切 行为 (NF 
模型 ) 

本 模型 中 ， 零 售 商 不 导入 自 有 品牌 ， 制 造 商 具有 公平 关 
切 行为 ， 此 时 市 场 上 只 有 制造 商品 牌 商品 。 博 弈 顺序 为 ， 替 
售 商 先 根据 其 利润 函数 确定 制造 商品 牌 产品 的 零售 价格 ， 接 
着 制造 商 根据 其 效用 函数 确定 其 产品 的 批发 价格 。 采 用 逆向 
递 推 法 求解 得 到 以 下 命题 。 

命题 4 在 NF 模型 下 ， 制 造 商 与 零售 商 的 最 优 决 策 分 
4(4w+HD+c,(4wx+3) 
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的 进入 又 迫使 制造 商 降低 批发 价格 ， 目 前 的 批发 价格 是 制造 
商 两 相 权衡 下 的 结果 。 制 造 商 品牌 产品 的 销量 不 受 公平 关切 
参数 的 影响 ， 但 会 随 产品 替代 水 平 的 提高 而 减少 。 对 于 零售 
商 自 有 品牌 产品 来 说 ， 其 零售 价格 和 销售 量 均 随 2 的 增 大 而 
增 大 ， 说 明 自 有 品牌 对 制造 商品 牌 模仿 程度 越 高 ， 对 零售 商 
越 有 利 。 


3 ”模型 比较 及 结果 分 析 


第 2 章 得 到 四 种 模型 下 的 最 优 决策 以 及 供应 链 各 成 员 的 
利润 ， 在 本 部 分 将 分 别 对 比 不 同 模型 下 的 决策 和 利润 ， 分 析 


EE A wr AGr 
IN e 4(2a-) Elder E. 

推论 3 NF 模型 下 ， 制 造 商品 牌 产品 的 销售 量 为 
4 和 =(4-c)/4， 制 造 商 、 零 售 商 以 及 供应 链 总 体 的 利润 分 别 


为 
i _(4a+D)(A-6,) 
$ 16(2æ +1) 
m _(g+l)(A-c,) uM 3(A-c,) 
i 8(2a +1) * 16 

零售 商 的 零售 价格 并 不 会 受到 其 不 公平 感受 的 影响 。 因 
此 对 于 存在 具 公平 关切 制造 商 的 供应 链 ， 产 品 市 场 价格 不 会 
受 影响 ， 供 应 链 也 不 会 产生 额外 利润 。 当 零售 商 考虑 制造 商 
的 不 公平 感受 ， 制 造 商 可 以 获得 供应 链 分 配水 平 的 提升 。 当 
制造 商 越 关注 公平 因素 ， 制 造 商 的 利润 会 越 高 。 而 相应 零售 
商 的 利润 则 会 下 降 。 且 当 a>1/2 时 ， 制 造 商 的 利润 会 大 于 零 
售 商 利润 。 

2.4 ”零售 商 引 入 自 有 品牌 ， 制 造 商 具有 公平 关切 行为 (SF 
模型 ) 

当 零 售 商 选择 引入 自 有 品牌 ， 同 时 制造 商 有 具有 公平 关切 
行为 时 ， 双 方 的 博弈 顺序 为 : 零售 商 先决 定制 造 商 品牌 产品 
品牌 产品 的 零售 价格 ， 然 后 ， 制 造 商 确定 其 产品 的 批 
价格 。 根 据 前 文 的 需求 函数 计算 可 得 以 下 命题 。 


SF dr 


命题 5 与 模型 SN 一 致 ， 当 2s(2 让 时 ， 零 售 商 可 以 导 
有 品牌 。 且 在 SF 模型 下 ， 制 造 商 和 零售 商 的 最 优 决策 
pr = tet, 
sp 40*c p [A(1-0)*c,](4a *1) *c, (4wx+3) 
PS g e 4(20+1) 
推论 4 在 SF 模型 下 , 制造 商品 牌 与 自 有 品牌 产品 的 销 
Inn sp 2 A(1-0)-c,*c, p -A0* * (Acc, *c,)-2c, 
量 分 别 为 : di 4-6) 4001-5) E 


造 商 、 零 售 商 以 及 供应 链 总 体 利润 分 别 为 


(4a+1)(A0-A+tc,—c,) 


"m 16(1-6)2a +1) 

as -(3a +1) A?0? -2A0?K +A0+2c? (2a +1) 
' 80(1-0)(2a +1) ? 

as —A?0? +2A0? (-A+3c, +c;)+MO+4c,? 


160(1-0) 


其 中 , A=(a+1)¥+2Ac, (3a +1), 

K=aAtc, (a+1)+c, (3a +1). 
从 命题 5 可 以 看 出 ， 当 制造 商 具有 公平 关切 时 ， 并 未 影 
响 零 售 商 关于 自 有 品牌 的 导入 条 件 ， 说 明 即 使 制造 商 具 有 
平 关切 ， 零 售 商会 通过 转移 支付 来 安抚 制造 商 的 情绪 ， 但 
会 改变 其 关于 自 有 品牌 的 策略 。 在 SF 模型 中 ， 对 制造 高 
牌 产品 来 说 ， 其 批发 价格 是 公平 关切 参数 e 的 增 函 数 ， 是 
品 蔡 代 水 平 9 的 减 函数 ， 其 销售 量 是 2 的 减 函数 。 表 明 箱 


零售 商 引 入 自 有 品牌 和 制造 商 存 在 公平 关切 对 双方 的 决策 及 
利润 产生 的 影响 。 
3.1 制造 商 公平 关切 对 供应 链 的 影响 
分 别 对 比 NF 模型 与 NN 模型 ，SF 模型 与 SN 模型 ， 分 
析 制 造 商 公平 关切 对 与 供应 链 产 生 的 影响 ， 所 得 结论 归纳 为 
命题 6。 

命题 6 


a) o » o", pE = Pp,p =p", që =q", qF =q"; 


一 


IF Du IN iF — RUN 
b) Am > Nm ME KTN, Me SNe o 


注 : IN 或 S$。I=N 代表 无 自 有 品牌 :I=S FCU EUR 


从 命题 6 中 可 以 看 到 ， 无 论 零 售 商 是 否 引入 自 有 品牌， 
制造 商 的 公平 关切 都 会 使 它 会 提高 制造 商品 牌 产品 的 批发 价 
格 ; 而 零售 商 的 最 优 定价 决策 不 变 , 产品 的 销量 也 没有 变化 。 
制造 商 因 为 提高 了 批发 价格 而 使 自身 利润 增加 ， 零 售 商 利润 
减少 ， 但 供应 链 总 利润 不 变 。 零 售 商 将 一 部 分 通过 销售 制造 
商品 牌 产品 所 获得 的 利润 转移 给 制造 商 ， 满 足 制造 商 的 公平 
关切 诉求 ， 以 寻求 更 加 长 远 广泛 的 合作 ;但 其 引入 的 自 有 品 


牌 产品 的 销量 、 价 格 、 利 润 没有 因为 制造 商 的 公平 关切 行为 
而 有 所 改变 。 


3.2 零售 商 引 入 自 有 品牌 对 供应 链 的 影响 
对 比 SN 模型 与 NN 模型 、SF 模型 与 NF 模型 ， 可 以 分 
别 得 到 在 制造 商 考 虑 和 不 考虑 公平 关切 时 ， 零 售 商 引 入 自 有 
品牌 对 供应 链 产 生 的 影响 。 所 得 结论 可 见 命题 7。 

命题 7 
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同样 ， 比 较 SN 模型 与 NN 模型 中 的 制造 商 利润 
(Cz -zw )， 即 分 析 在 制造 商 不 考虑 公平 关切 时 ， 自 有 品牌 
对 制造 商 利 润 的 影响 。 剩 余 分 析 过 程 及 结果 同 制 造 商 考虑 公 
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进 了 制造 商 j 


品 的 销售 。 


了 零售 
的 出 
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c 命题 8 在 9sf09] 时 ， 无 论 制造 商 是 否 具有 公平 关切 ， 
O 。 零售 商 的 最 优 策略 为 “不 引入 自 有 品牌 ” de aec, xx 
论 制造 商 是 否 具有 公平 关切 ， 零 售 商 的 最 优 策略 为 “引入 自 
有 品牌 ”。 
无 论 制造 商 是 否 具有 公平 关切 行为 ， 并 不 会 改变 领导 型 
零售 商 关 于 自 有 品牌 的 战略 选择 。 零 售 商 的 战略 选择 只 与 消 
费 者 对 自 有 品牌 的 偏好 程度 相关 。 当 消费 者 对 自 有 品牌 的 偏 
好 度 较 低 时 ， 零 售 商 不 会 引入 自 有 品牌 ， 而 当 消费 者 对 自 有 
品牌 的 偏好 度 较 高 时 ， 零 售 商 可 以 引入 自 有 品牌 。 
4 ”结束 语 
本 文 研究 了 考虑 制造 商 公平 关切 下 强势 零售 商 自 有 品牌 


导入 问题 


方 决策 


研究 发 现 
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， 对 比 了 四 种 模型 下 , 制造 商 与 零 
找到 了 供应 链 双 方 Stackelberg 
型 下 制造 商 与 零售 商 的 最 优 决 策 ， 通 过 模型 比 
了 制造 商 公平 关切 程度 以 及 消费 者 对 自 
和 利润 的 影响 ; 
售 商 博弈 的 均衡 策 
制造 商 考 虑 公平 对 于 供 


有 品牌 的 认可 度 
最 后 ， 得 到 了 不 同 条 件 下 制造 高 


售 商 的 最 优 决策 ， 


875/010 , 求解 得 到 四 种 模 
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应 链 的 影响 主要 表现 


在 : 它 不 会 改变 供应 链 总 体 的 利润 ， 只 会 调节 利润 在 渠道 上 


的 分 配 。 无 论 零 售 商 是 否 引 入 自 有 


品牌 ， 


制造 商 考虑 公平 关 
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其 产品 的 批发 价格 ， 而 不 影响 两 种 产品 的 零售 价 
这 就 使 得 供应 链 的 总 利润 不 变 ， 零售 商 将 通过 
接受 制造 商 介 的 行为 ,将 一 部 分 利润 转让 给 制造 商 。 
从 供应 链 的 角度 来 看 ， 无 论 制 造 商 是 否 考虑 公平 ， 零 售 
商 引 入 自 有 品牌 对 供应 链 产生 的 影响 基本 类 似 。 引 入 自 有 品 
牌 会 迫使 制造 商 抬 高 批发 价格 以 平衡 自 有 品牌 对 其 带 来 的 
击 ; 同时， 零售 商会 降低 制造 商品 牌 产品 的 零售 价 

两 种 产品 相互 竞争 的 结果 。 最 后 ， 引 入 自 有 品牌 会 使 供应 链 
总 体 的 利润 和 零售 商 的 利润 增加 。 
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